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Abstrak 
Penelitian ini berjudul “Analisa Komunikasi Program CSR (Global Change Award) H&M Foundation Melalui 
Website (globalchangeaward.com)”. Industri fashion telah menjadi industri yang menyumbang kerusakan 
lingkungan terbesar kedua setelah industri perminyakan. Dengan itu CSR dengan fokus sustainable development 
dicanangkan oleh perusahaan yang bergerak di industri ini, salah satunya H&M Foundation. 
H&M Foundation merupakan lembaga yang terfokus pada CSR. Salah satu program yang dicanangkan adalah 
Global Change Award. Organisasi ini memanfaatkan website sebagai media komunikasi dengan para 
stakeholdernya, dan juga dalam mengkomunikasikan program Global Change Award pada setiap target audience 
yang dituju. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa komunikasi dari program CSR Global Change Award yang 
dilaksanakan H&M Foundation melalui salah satu media yang digunakannya, yaitu website 
globalchangeaward.com. 
Analisa penelitian menggunakan metode analisis isi untuk menggambarkan pesan yang didapat dari teks dan gambar 
yang ada pada website. Analisa akan dilakukan pada informasi seputar Global Change Award dengan menggunakan 
karakteristik komunikasi, yaitu process-oriented, dialogical, contectually dependent, dan integrated discourse. Isi 
pesan sesuai dengan standar GRI yaitu, foundation, general disclosure dan management approach. Dan berdasarkan 
pada teori kekayaan media sebagai analisa media yaitu immediacy, multiple cues, langange variety, personal source, 
multiple adressability, externally recordable, computer procesable memory dan concurrency. Untuk unsur 
penyampaian informasi atas jumlah, hirarki, lokasi, sumber informasi dan fasilitas timbal balik. 
Hasil temuan yang didapatkan melalui penelitian ini adalah bahwa pelaksanaan komunikasi telah cukup memenuhi 
kualifikasi komunikasi CSR yang maksimal, namun sangat minim optimalisasi pada indikator dialogical. Dan pada 
media komunikasi yang juga minimnya fasilitas komunikasi dua arah, menjadikan komunikasi yang dilakukan 
cenderung bersifat satu arah, karena minim indikasi interaksi dengan target audience. Isi pesan mampu 
tersampaiakan dengan baik secara garis besar dan penyampaian informasi dengan fokus satu program CSR, 
menunjukan konsistensi penyampaian informasi. 
Kata kunci: CSR, Komunikasi CSR, Clobal Change Award , Website, H&M Foundation  
Abstract 
The research titled “Analysis of H&M Foundation's CSR Communication (Global Change Award)  Through 
globalchangeaward.com Website”. Fashion industry as one of the biggest industry in the world, becoming the 
second biggest contributor to environment damage after oil industry. That is why CSR with the focus on sustainable 
development organized by companies working in this field, one of them is H&M. 
H&M Foundation is a legal focused on CSR. One of the program organized  is Global Challenge Award. This 
organization make use of website as a  communication media with its stakeholders, and also communicating its 
Global Challenge Award program to its aimed target audience.This research purpose is to analyze the 
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 communication of Global Challenge Award CSR conducted by H&M Foundation through one of its preferred media, 
that is hmfoundation.com website. 
Research analysis would be using content analysist method to describe messages that implied in the texts and images 
in the website. Analysis will be done at informastions about Global Challenge Award using communication 
characteristics, there are process-oriented, dialogical, contectually dependent, dan integrated discourse. As for the 
communication content analyse based on GRI sandards, there are foundation, general discourse and management 
approach. And website advantages as media analysis, there are timeliness, interaction, accesscibility, and 
appereance and organization. Fort the information delivery based on amount, hierarcy, location, and source 
information, also feedback facility 
The results acquired from this reseach is that the execution of communication almost fulfilled a maximum CSR 
communication qualification, eventhought it has lack optimalization on dialogical indicator. As for the 
communication media, the lack of two directional communication facility, resulting on communication done tend to 
indicate to a one directional communication because of the lackness of interaction with the target audience. As 
formessage content delivered well, in general and information delivery focused on one CSR program showd 
consistency of information delivery. 
Keywords: CSR, CSR Communication, Clobal Change Award , Website, H&M Foundation 
 
1. Pendahuluan 
1.1 Latar Belakang 
Industri fashion merupakan industri penyumbang emisi perusak lingkungan terbesar kedua setelah industri 
perminyakan (www.fastcompany.com). Saat ini, orang maupun lingkungan menderita akibat cara pembuatan busana, 
yang berujung pada perubahan cuaca ekstrim (climate change) akibat emisi karbon yang disumbangkan oleh industri 
tesebut. Selain dampak negatifnya yang diberikan pada bumi, dalam industri fast-fashion saat ini isu linear fashion 
industry yang merupakan kondisi dimana pakaian yang sudah jadi dan dipasarkan, setelah dibeli dan digunakan oleh 
para konsumen akan berakhir pada tempat pembuangan akhir dan menghasilkan limbah tak teurai yang meracuni 
bumi dalam waktu yang sangat singkat. Lini fashion yang memicu kemunculan isu tersebut adalah lini fast-fashion. 
Fast fashion merupakan suatu strategi beberapa merek fashion yang mengikuti  perubahan cepat dalam tren fashion 
(Sharma:2014,5). Dalam sebuah artikel dalam forbes.com dinyatakan bahwa dari industri fashion, fast-fashion secara 
khusus memberikan pengaruh besar dalam perubahan cuaca ekstrim dan kerusakan lingkungan mengingat 
bagaimana industri tersebut memproduksi pakaian dalam jumlah besar dan dalam periode singkat memperbaruinya 
untuk mengikuti trend yang sedang berlangsung. 
Maka dari itu suatu terobosan dalam industri fashion dimulai dengan langkah sustainable development 
(pengembangan berkelanjutan). Konsep dasar dari sustainable development merupakan suatu bentuk Company 
Social Responsibility dari pada industri fashion, dengan penerapan sustainable development yang tengah 
dilaksanakan oleh setiap industri yang ada di dunia. 
Komunikasi sebagai bagian krusial dari sebuah CSR dalam praktinya hingga saat ini masih memiliki banyak 
kekurangan, ketakutan akan kritik dan menciptakan ekspektasi (Schlegelmilch and Pollach, 2005) dalam Dincer 
(2010:198), membuat optimalisasi komunikasi CSR menjadi terhambat. Tidak berbeda dengan industri lain 
pengkomunikasian CSR yang dilaksanakan dalam industri fast fashion masih sering dipertanyakan. khususnya dalam 
industri fast-fashion, komunikasi CSR masih menjadi kendala mengingat prinsipnya yang sangat berlawanan dengan 
upaya yang tengah dilakukan oleh industri tersebut. Namun, meski dengan kemunculan artikel-artikel tersebut, tidak 
menyurutkan upaya dari perusahaan-perusahaan di industri fashion dan industri fashion secara keseluruhan untuk 
membawa perubahan kepada industri fashion ke arah yang lebih ramah lingkungan.  
Global Change Award. Global Change Award merupakan kompetisi tahunan, manifestasi dari program CSR H&M 
Fondation untuk perubahan industri fashion ke arah yang lebih sustainable, yang dilaksanakan oleh H&M 
Foundation. Dalam melaksanakan komunikasi CSR-nya banyak perusahaan yang menggunakan website official, 
termasukH&M Foundation. Gomez & Chalmetra (2007) dalam Liu, (2015:6) menyatakan bahwa “The Internet is the 
most effective and convenient channel to transmit CSR actions to stakeholders as well as to gather information”. 
(internet merupakan media yang paling efektif dan nyaman untuk menginformasikan CSR kepada para stakeholder, 
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 sama efektifnya dalam mengumpulkan informasi) Dengan komponen fasilitas penunjang komunikasi yang terdapat 
pada website sebagai media. 
Sama halnya dengan perusahaan lain, mengingat stakeholder dengan cakupan di seluruh dunia, Global Change 
Award juga menggunakan website sebagai media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada keseluruhan 
stakeholder. Dengan skala global yang menjadi target audience dari program tersebut, membawa arah komunikasi 
kepada penggunaan media yang mampu menjangakau target tersebut. Disampaikan oleh Bhattacarya dan Sen 
(2010:10) bahwa untuk efektifitas komunikasi CSR suatu perusahaan harus mengetahu apa yang harus 
dikomunikasikan (konten pesan) dan kemana harus melakukan komunikasi (saluran pesan). 
 
Web yang menjadi salah satu media yang digunakan untuk memberikan informasi menyeluruh seputar program 
Global Change Award, dan komunikasi yang dilakukan dalam era ini untuk menyampaikan konten CSR-nya 
menjadikan dasar tersebut sebagai pemilihan media website. Berdasarkan pemaparan informasi diatas mendasari 
peneliti untuk meneliti komunikasi CSR dari kompetisi Global Change Award, yang dilaksanakan oleh H&M 
Foundation melalui website official globalchangeaward.com. Dengan melihat fenomena ini, penulis hendak 
mengangkat penelitian yang berjudul “ANALISA KOMUNIKASI CSR (Global Change Award) H&M Foundation 
MELALUI MEDIA WEBSITE globalchangeaward.com” 
 
1.2 Fokus Penelitian 
 
Fokus dari penelitian ini adalah bagaimana CSR “Global Change Award” dikomunikasikan melalui media website 
khusus kegiatan CSR dari H&M Foundation yaitu globalchangeaward.com. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan bagaimana H&M Foundation mengkomunikasikan kegiatan 
CSR lobal Change Award melalui website official globalchangeaward.com. 
 
2. Dasar Teori dan Metodologi 
2.1 Komunikasi Corporate Social Responsibility 
 
Podnar (2013:178) menjelaskan komunikasi CSR sebagai suatu proses memenuhi ekspektasi para stakeholder, 
mengartikulasikan (menyampaikan secara jelas) kebijakan CSR dan pengelolaan alat komunikasi dalam 
menyampaikan informasi seputar fakta dan tranparansi seputar integrasi kegiatan bisnis dengan perhatian perusahaan 
atau merek terhadap isu sosial dan lingkungan, dan interaksi dengan stakeholder. 
Proses penyampaian komunikasi juga melibatkan beberapa alat komunikasi yang harus dikelola dengan baik, dalam 
hal ini penggunaan alat komunikasi harus terintegrasi antara satu sama lain. Selanjutnya komunikasi CSR akan 
mencakup seputar informasi yang benar (fakta) dan transparan, diberikan informasi seterperinci mungkin untuk 
memenuhi askpek transparansi, dan informasi-informasi yang diberikan akan meliputi seputar isu sosial dan 
lingkungan. Dan aspek terakhir terjalinnya interaktivitas, sesuai pada point pertama bahwa pada dasarnya 
komunikasi CSR dilakukan untuk pemenuhan ekspektasi dari para stakeholder, dengan komunikasi yang interaktif 
maka standar ekspektasi dan kebutuhan dari para stakeholder akan terpenuhi secara efektif. Maka dari itu terdapat 
beberapa standar karakteristik yang harus dipenuhi oleh suatu komunikasi CSR, diantaranya process-orientated, 
target-group-specific, dialogical, contectually-dependent, integrated discourse 
 
2.2 Isi Pesan Komunikasi CSR 
GRI (Global Reporting Initiative) telah menetapkan isi pesan komunikasi secara garis besar standar isi pesan yang 
harus diinformasikan didalam suatu komunikasi terbagi menjadi dua kategori yaitu standar universal dan standar 
topik universal. Standar universal merupakan konten informasi yang terdiri dari foundation, general disclosure dan 
management approach. Yang menjelaskan bahwa isi pesan mencakup pengenalan organisasi, strategi dan topik CSR. 
Selanjutnya standar topik isu CSR yang mencakup topik-topik economy, social, dan  environment.  
2.3 Media Komunikasi CSR 
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 Media mengambil peran penting dalam keberhasilan suatu komunikasi CSR Bhattacarya dan Sen (2010:10) bahwa 
untuk efektifitas komunikasi CSR suatu perusahaan harus mengetahu apa yang harus dikomunikasikan (konten 
pesan) dan kemana harus melakukan komunikasi (saluran pesan). Suatu komunikasi CSR memerlukan media yang 
mampu menjangkau stakeholder dalam jumlah besar, salah satunya melalui media, salah satu media yang saat ini 
umum digunakan oleh banyak perusahaan adalah website official untuk menyampaikan pesan CSR-nya 
2.3.1 Website Sebagai Media Komunikasi CSR 
World Wide Web yang telah disebutkan sebelumnya oleh Harmoni (2009:1), sebagai salah satu media komunikasi 
CSR perusahaan, saat ini menjadi salah satu media yang diperhitungkan oleh perusahaan-perusahaan terutama yang 
berskala global. Website dalam beberapa penelitian di deskripsikan sebagai media yang kaya, dikarenakan 
dilengkapi dengan teks, gambar, audio dan video dimana website yang miskin (lean) hanya terdiri dari teks atau teks 
dan gambar (Cho, Phillips, Hageman, & Patten, 2009; Jiang & Benbasat, 2007; Simon & Peppas, 2004 dalam Saat 
dan Selamat, 2014) 
Adapun kelebihan website, yang menjadikannya media yang kaya, antara lain ketepatan waktu, interaksi, 
aksesibilitas, dan penampilan dan organisasi. Ketepatan waktu merupakan kelebihan utama dari suatu website, 
website mampu memberikan informasi dengan segera (real time), kemampuan menjangkau publik dengan range 
yang luas (aksesibilitas). Selanjutnya interaksi, komunikasi dua arah sangat memungkinkan untuk dilaksanakan 
melalui website, mengingat integrasi dapat dilakukan salam website, sehingga mampu tehubung dengan beberapa 
fitur chat room atau email, dimana feedback dapat langsung diberikan oleh para pengunjung website. Keunggulan 
terakhir yaitu penampilan dan organisasi, yang dimaksud sebagai tampilan atau  presentasi dari website. Penggunaan 
grafik, animasi dan multimedia yang menunjang tampilan dari website yang kaya. Organisasi yang efisien ditandai 
dengan tautan (hyperlink), dan fasilitas pencarian dan pelacakan (search and tracking) merupakan fitur yang dapat 
dimuat dalam website. Keseluruhan fitur dan keunggulan yang dimiliki oleh website merupakan suatu fasilitas yang 
dapat dimanfaatkan dalam melaksanakan komunikasi CSR dengan para stakeholder dengan hasil yamg maksimal. 
2.3.2 Media Richness Theory (MRT) 
Daft dan Lengel yang pertama kali memperkenalkan Media Richnes Theory. Mereka menyatakan bahwa “kegunaan 
suatu media ditentukan oleh “kekayaan”-nya” (dalam Harmoni, 2006:2). Daft dan Lengen (1986) dalam menyatakan 
bahwa perbedaan pemilihan media dapat mempengaruhi penyampaian informasi dan hasil dari komunikasi.Semakin 
kaya suatu media maka akan semakin baik hasilnya pada output komunikasi dan sebaliknya semakin miskin suatu 
media maka hail yang didapakan dari komunikasi tidak akan maksimal. Namun kembali lagi pada tujuan dilakukan 
komunikasi, pemilihan media harus disesuaikan dengan tujuan melaksanakan komunikasi karena setiap media 
memiliki kelebihan dan kekurangan masing-masing. 
Daft dan Lengel mengemukakan empat standar untuk mengukur kekayaan dari suatu media (Lodia, 2006), 
diantaranya, immediacy (Kesegaran), multiple cues (Keragaman isyarat), languange variety (Variasi bahasa), 
personal source (Sumber personal). Selanjutnya Sproull (1991) dan Valacich et al (1993) mengembangkann kriteria 
untuk media richness theory untuk memperhitungkan potensi dari teknologi komunikasi modern. Yang meliputi 
(Lodhia, 2006):multiple adressibility (Keragaman penerima), externally recordable (perekaman eksternal), computer 
processable , memory (komputer terolahkan memori), concurrency (konkurensi). 
Konsep dari media richness theory dapat mengkonsepkan kegunaan website sebagai suatu media yang ditujukan 
untuk komunikasi (Lodhia, 2006). Dibawah ini merupakan konseptualisasi website dengan kerangka media richness 
theory, untuk membangun korelasi antara kekayaan media yang terdapat pada website. 
 
Tabel 1 
Keunggulan Website Media Richness Theory 
Timeliness Immediacy 
Interaction Concurrency, Personal Sourse, Multiple Adressability 
Accessability Multiple Adressability 
Presentation and Organization Multiple Cues, Langage Variety, Computer Processable 
Memory  and Externaly Recordable 
Sumber: Jurnal The World Wide Web and Its Potential for Corporate Environmental 
Communication: A Study into Present Practices in the Australian Minerals Industry 
(Lodhia, 2006) 
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 2.4 Penyajian Informasi 
Penyajian informasi kaitannya dengan spesifikasi khusus bagi suau informasi CSR, terdapat beberapa konteks 
dan kriteria yang harus masuk dalam suatu informasi CSR. Dalam Harmoni (B59) dijelaskan bahwa dalam 
penyampaian informasi terkait CSR dibagi kedalam 5 kategori yaitu: 
a. Jumlah informasi: mengidentifikasikan seberapa banyak isu berbeda dalam halamn website resmi dan berapa 
banyak informasi yang tersedia untuk setiap informasi yang ada. 
b. Hirarki informasi: mengindikasikan mayoritas informasi terkait dengan CSR dicantumkan dalam halaman 
website . 
c. Lokasi Informasi: mengindikasikan informasi seputar CSR yang dilokasikan pada menu tersendiri atau dalam 
halaman resmi tertentu 
d. Sumber Informasi: kategorisasi sumber informasi dianalisa melalui dua tipe yang berbeda yaitu 
1. Sumber eksposisif: memungkinkan penyebaran informasi dengan pengunjung website yang bersifat pasif 
atau reseptif. Sumber dari tipe eksposisif terdiri dari teks, grafik, teks, gambar dan foto atau audiovisual 
(audio dan video). 
2. Sumber interkatif: memungkinakan penyampaian informasi melalui interaksi aktif dengan pengunjung 
website. disini pengunjung bersifat partisipatif, sumber yang demikian terdiri dari hypertext, grafik 
interaktif, bagan dan lain-lain 
e. Fasilitas Umpan Balik: mengindikasikan sistem yag menyediakan halaman resmi perusahaan yang 
memungkinkan pengunjung website untuk bertanya, menyampaiakan pendapat, atau memberikan penilaian 
seputar CSR yang dikomunikasikan. Terdapat tiga bentuk fasilitas umpan balik, diantaranya email khusus, 
email umum kepada perusahaan, dan kuisoner chat room atau forum blog dan lain sebagainya. 
 
2.5 Metode Penelitian 
Metode yang akan digunakan pada penelitian ini adalah analisis isi. Analisis isi dalam penelitian ini tidak 
dimaksudkan untuk menguji hipotesis tertentu, atau menguji hubungan antar variabel. Pendekatan yang peneliti 
gunakan dalam penelitian ini dimaksudkan untuk menggambarkan secara detail suatu pesan, atau teks tertentu 
(Eriyanto, 2011:47) 
Analisis isi semata dimaksudkan untuk deskripsi, menggambarkan aspek-aspek dan karakteristik isi media 
komunikasi terutama isi suatu pesan. Metode penelitian ini akan menganalisa isi dari website khusus CSR dari H&M 
(sustainability.hm.com) dengan menganalisis isi website berdasarkan karakteristik komunikasi CSR (process-
oriented, target-group-specific, dialogical, contectually-dependent, integrated-discourse) dan isi pesan yang terdapat 
pada website. Selanjutnya komunikasi yang dilakukan melalui website akan dianalisa untuk mendapatkan ketepatan 
penggunaan website sebagai media komunikasi CSR perusahaan, analisa akan didasarkan pada teori media richness 
(Immediacy, Multiple cues, Languange variety, Personal Cause, Multiple adressibility, Externally recordable, 
Computer processable memory, Concurrency) dan penyajian informasi dalam media komunikasi. 
 
3. Hasil dan Pembahasan 
3.1 Analisis Karakteristik Komunikasi Corporate Social Responsibility 
 
Hasil analisa yang didapatkan dari analisa konten pada media globalchangeaward.com, bedasarkan pada 
karakteristik komunikasi CSR oleh Feurhanhn (2016) 
Tabel 2 
No Indikator Hasil Analisis 
1. Process Oriented Optimal 
2. Target Audience Specific Optimal 
3. Dialogical Tidak Optimal 
4. Contectually Dependent Optimal 
5. Integrated Discourse Optimal 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti 2017 
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 Keterangan: 
Optimal: memenuhi keseluruhan aspek  
Kurang optimal: memenuhi beberapa aspek 
Tidak optimal: tidak memenuhi keseluruhan aspek 
 
 
3.2 Isi Pesan Komunikasi CSR 
 
Pada kategori foundation dari tiga sub kategori terdapat prinsip CSR dan konteks keberlanjutan yang dijelaskan 
dalam website, namun tidak menjabarkan konsep penjangkauan stakeholder. Dijelaskan bagaimana prinsip diambil 
berdasarkan isu yang diangkat. Prinsip dijelaskan dengan rinci terfokus pada satu isu yaitu circular fashion. Membuat 
pelaksanaan CSR akan terfokus dengan output sesuai dengan tujuan yang diharapkan. Konteks keberlanjutan 
ditunjukan dengan pelaksanaan program yang telah dilakukan sebanyak tiga kali, dan output dari program tersebut 
yang akan terus bermanfaat dan berlanjut. 
Pada isi pesan general disclosure disajikan konten komunikasi yang berkaitan dengan perusahaan secara luas. 
Penyampaian profil dan strategi dapat terpenuhi, secara padat dikaitkan dengan konteks program CSR yang 
dilakukan dalam Global Change Award, dan untuk etika dan integritas sebagian besar didukung dari pernyataan para 
ahli yang menjadi panel juri. Dari pernyataan-pernyataan tersebut ditunjukkan bagaimana Global Change  Award, 
untuk menjelaskan etika dan integritas dari para ahli menjadikan etika yang berlaku dalam industri fashion yang 
diterapkan dalam program CSR valid dan faktual. Dan mekanisme yang dijelaskan berdasarkan informasi mampu 
meyampaikan dengan jelas pelaksanaan dengan penyederhanaan pesan dalam bentuk timeline acara. 
Dalam kategori management approach, dari keempat sub kategori, keempatnya disampaikan dalam isi pesan website. 
Tanggung jawab dan cakupan terpenuhi melalui beberapa menu, dijabarkan bagaimana industri fashion bertanggung 
jawab akan dampak kepada lingkungan. Maka dari itu dibentuk upaya untuk menghilangkan dampak negatif dari 
aktifitas bisnisnya dengan cakupan kategori inovasi di idustri fashion untuk membawa ke arah yang lebih ramah 
lingkungan dengan ide di bidang digital, lingkungan dan limbah. Referensi normatif dijelaskan pada penyampaian 
isu dan pernyataan ahli bahwa, tindakan CSR yang dilakukan merupakan suatu bentuk tindakan sesuai norma yang 
dibutuhkan oleh industri fashion saat ini. Dan untuk tanggal pelaksanan dirincikan pada timeline pelaksanaan acara 
dan artikel terbaru dalam website, tersampaikan dengan jelas, sesuai dengan kategorisasi menu. 
Untuk standar topik yang digunakan dalam isi pesan, terdapat isu ekonomi dan lingkungan yang diangkat. Disini 
website globachangeaward.com merupakan satu website khusus untuk satu program CSR mengenai kompetisi 
inovasi di bidang lingkungan untuk membawa fashion yang lebih ramah lingkungan. Maka dari itu penyampaian isu 
lingkungan dipastikan menjadi isu yang mendominasi, dan isu ekonomi yang mendukung isu lingkungan yang 
dibahas sebagai efek dari perubahan operasional bisnis yang akan terjadi saat mengimplementasikan fashion yang 
lebih ramah lingkungan. 
 
3.3 Analisis Website Sebagai Media Komunikasi CSR Dalam Media Richnesss Theory 
Hasil analisa yang didapatkan dari analisa konten pada media globalchangeaward.com, bedasarkan pada media 
richness theory adalah sebagai berikut: 
Tabel 3 
No Indikator Hasil Analisis 
1. Immediacy  Tidak Optimal 
2. Multiple cues Optimal 
3. Languange variety Optimal 
4. Personal sources  Kurang Optimal  
5. Multiple adressability Optimal 
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 6. Externally recordable Optimal 
7. Computer processable memory Optimal 
8. Concurrency Kurang Optimal 
Sumber: olahan peneliti 2017 
Keterangan: 
Optimal: menjawab keseluruhan pertanyaan  
Kurang optimal: menjawab beberapa pertanyaan 
Tidak optimal: tidak menjawab keseluruhan pertanyaan 
 
Dapat dilihat dari tabel diatas bahwa terdapat beberapa aspek yang telah dicapai secara optimal oleh pihak 
penyelenggara Global Change Award. Melihat dari segi media komunikasi sudah mampu menyampaikan informasi 
yang dan memaksimalkan fungsi media yang digunakan, disini adalah website. Namun kembali pada beberapa aspek 
yang belum memenuhi potensi optimal dari segi kesegrana informasi dan interaktifitas dari media tersebut. 
3.4 Penyajian Informasi CSR 
 
a. Jumlah informasi: jumlah informasi pada website tidak mengindikasikan adanya banyak variasi, dari 
keseluruhan jumlah sub-kategori yang terdapat pada standar GRI, hanya terdapat 7 sub-kategori yang 
dicantukan di dalam penyajian informasi website. 
b. Hirarki informasi: untuk hirarki dominasi dilakukan oleh isu lingkungan. Dari penjelasan dalam website 
dinyatakan bahwa inovasi yang dikompetisikan dalam website merupakan inovasi yangmembawa perubahan ke 
arah fashion yang lebih ramah lingkungan.  
c. Lokasi Informasi: Website tersebut merupakan website khusus CSR, namun tetap terintegrasi dengan website 
organisasi dan perusahaan melalui hypertext yang ditempatkan pada beberapa halaman. 
d. Sumber Informasi: Dalam sumber informasi secara garis besar menjelaskan jenis website dari 
globalchangeaward.com berdasarkan pada penyampaian informasi di dalamnya. Website mencakup kedua 
sumber eksposisi dimana terdapat unsur teks dan komponen statis lainnya yang berisi penjabaran informasi. 
Dan ditunjanng dengan komponen interaktif yang menuntut interaksi dalam website juga penyajian informasi 
sehingga pengunjung website teidak hanya sekedar disuguhkan informasi namun juga memberikan partisipasis 
untuk mendapatkan informasi. 
e. Fasilitas Umpan Balik: Terdapat email khusus untuk memenuhi tanggapan yang berkaitan dengan teknis 
kompetisi dan alamat perusahaan untuk tujuan yang sama. Namun fasilitas tidak menyediakan live interaction, 
namun terdapat link langsung yang menghubungkan dengan media sosial yang dimana platform tersebut dapat 
digunakan sebagai media interaksi langsung. 
 
4. Kesimpulan dan Saran 
4.1 Kesimpulan  
Penelitian melihat bagaimana komunikasi CSR yang dilakukan melalui website merupakan suatu bentuk komunikasi 
tepat terarah sebagai suatu komunikasi CSR yang baik, selanjutnya melihat konteks media sebagai bagian dari 
penunjang pelaksanaan komunikasi CSR. Pada analisa yang didasarkan pada beberapa indikator yaitu process 
oriented, target audience specific, dialogical, contectually dependent dan integrated discourse. Hasil analisa 
menyatakan bahwa komunikasi yang dilakukan telah mampu menyampaikan pesan dan tujuan dari program CSR 
Global Change Award, namun tetap memilki kekurangan pada indikator dialogical. Konten website sangat minim 
indiasi dari hasi interaksi dengan para stakeholdernya, dan pada media komunikasi CSR, yaitu sebagaiw media yang 
digunakan masih memerlukan optimalisasi di berbagai aspek.yang dilakukan berdasakan didapatkan hasil yang tidak 
maksimal pada indikator immediacy dan concurrency, sementara kurang maksimal pada personal sources dan 
externally recordable. Dari hasil tersebut dapa disimpulkan bahwa media telah cukup kaya, namun masih sangat 
memerlukan optimalisasi pada kesegaran beritadan interaktiftas dari media komunikasi yang digunakan. Pada isi 
pesan yang disampaikan keseluruhan kategori mencakup isi foundation, general discourse,dan management 
approach. Dan mampu menyampaikan isi dengan konteks yang dipahamin oleh pengunjung.  
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 Dan untuk penyampaian informasi dari dominasi informais pada isu lingkungan dan media menyediakan sumber 
eksposisif dan partispatif dimana unsur-unsur pada kedua komponen terpebuhi dalam media. Kemudian fasilitas 
timbal balik yang cukup untuk memfasilitasi interaksi. 
4.2 Saran 
4.2.1 Saran Akademis 
Disarankan kedepannya dilakukan pengembangan penelitian ke arah komunikasi visual yang terdapat pada website, 
dengan penggunaan beberapa metode yang mampu mencakup aspek-aspek tersebut. Dan dalam konnteks teori 
komunikasi CSR memperhitungkan aspek visual sebagai salah satu indikator dalam pelaksanan komunikasi CSR, 
mengingat bagaimana pemanfaatan media online sebagai media komunikasi CSR yang umum digunakan oleh 
organisasi dan perusahaan secara umum.  
4.2.2 Saran Praktis 
Saran praktis pada pelaksanaan komunikasi CSR melalui media website, agar kedepannya memaksimalkan potensi 
website sebagai media komunikasi yang lebih interaktif. CSR dan kedepannya disarankan bagi pelaksanaan CSR 
perusahaan untuk mempertimbangkan penggunaan satu website khusus untuk satu program CSR. Hal ini akan 
membantu fokus komunikasi pada keseluruhan program CSR tersebut. Website tersebut dapat menjadi suatu langkah 
visioner, namun diharapkan kedepannya optimalisasi dari media tersebut benar-benar terlaksana, dan integrasi 
dengan media-media lain yang dimiliki oleh H&M Foundationn mapun H&M. 
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